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 RESUMO 
 
O presente trabalho trata de como são aplicadas as etapas e os processos do 
Marketing Digital na Indústria Fonográfica. O estudo será baseado na análise das 
redes sociais das bandas All Time Low e The Faim. No primeiro momento do trabalho, 
apresentarei as referências utilizadas para a realização e execução do trabalho, logo 
depois explicarei sobre o método da análise de conteúdo e qual é a sua importância 
para que possamos entender todo o processo passado para a enfatização do estudo. 
A seguir, será feito uma análise do Instagram de cada uma das bandas, onde será 
mostrado a forma que eles utilizam desse marketing, quais são os principais métodos 
aplicados pelas bandas e como influencia nos resultados das mídias sociais. Ao final, 
o trabalho se complementa com um capítulo que relata tudo que foi concluído e 
aprendido ao longo do desenvolvimento da análise. 




The present work inquires on how the Digital Marketing steps and processes in the 
Phonographic Industry are applied. The study will be based on the analysis of the 
social networks of bands All Time Low and The Faim.In the first moment of the work, I 
will present the references used to carry out and execute the work, and then I will 
explain more about the methodology that will be used and how important it is that we 
can understand the whole process for emphasizing the study. Next, an Instagram 
analysis of each of the bands will be done, showing how they use this marketing, what 
are the main methods applied by the bands and how this influences the results of social 
media. In the end, the work is complemented by a chapter that reports everything that 
was completed and learned throughout the development of the analysis. 
Keywords: Communication. Music industry. social media. Bands. Digital marketing. 
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O estudo do Marketing e da publicidade é muito importante para que possamos 
entender a importância e o que ele significa e como ela influencia o comportamento 
humano. Para entender como o marketing interfere nas relações e no comportamento 
humano precisamos compreender qual é sua importância para a sociedade de 
consumo. 
Segundo Muniz (2004. p. 1) “O discurso publicitário legitima uma sociedade de 
consumo, onde a satisfação se define como a busca constante do prazer, no qual o 
consumidor encontra-se implicado num sistema generalizado de troca e de produção 
de valores codificados.”, ou seja, o que é transmitido através das campanhas 
publicitárias fomenta uma insaciável busca por prazer através do produto que faz com 
que o mercado circule de uma maneira mais rápida e eficaz. 
Assim nasce o interesse de estudar como o marketing e a publicidade agem na 
indústria fonográfica, quais são os produtos de interesse dos compradores, como eles 
interagem com eles e como os membros dessa indústria trabalham de maneira que 
faça seu trabalho circular e alcançar uma grande parcela do público. 
Dentro da publicidade existe vários nichos e várias maneiras de aplicar os 
estudos, esse trabalho tem como objetivo avaliar e analisar como as bandas The Faim 
e All Time Low aplicam as práticas do Marketing Digital em seu cotidiano.  
A rotina das bandas pode ser corrida e um pouco complicada devido a alta 
quantidade de show em diferentes cidades, então procurar entender como eles 
auxiliam a vida real com as midias sociais é importante na fase de cativação e 
conquista de um novo público.  
No primeiro capítulo serão apresentadas teorias importantes para que a análise 
da mídia social da banda seja feita de uma maneira mais eficaz, dentro dessas teorias 
tem o que é Marketing Digital, a cibercultura. Como é a indústria fonógrafica e como 
a indústria foi adaptada para com as novas tecnologias, a importância do Instagram e 
como é aplicado o marketing digital dentro dele.  
Já o segundo capítulo mostra qual é a metodogia escolhida para a análise de 
conteúdo e como ela será aplicada. O terceiro e último capítulo mostra a análise das 
bandas, com as teorias aplicadas e qual é o impacto da utilização do marketing digital 
na sua rotina.   
A conclusão mostrará o que foi aprendido no trabalho e quais são as 
considerações finais em relação a ele.  
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1 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
Para a compreensão do objeto de estudo e sua metodologia é importante ter 
conhecimento sobre teorias de base que mostrarão todo o processo de construção do 
marketing. Em Administração de Marketing, Kotler e Keller (2012) discorrem sobre o 
qual é o significado do Marketing: “O marketing envolve a identificação e a satisfação 
das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definições 
de marketing é a de “suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER; KELLER, 2012. 
p.3). 
O marketing propõe que seja criado uma marca ou uma imagem de algo ou 
alguém e através disso todo trabalho feito através dele ajuda na construção de um 
público fiel a aquilo que está sendo ofertado. Kotler e Keller (2012. p. 3) definem a 
Administração de Marketing como: “[...] arte e a ciência de selecionar mercados-alvo 
e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criação, entrega e comunicação de 
um valor superior para o cliente[...]” 
O Marketing se aplica a bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, 
lugares, propriedades, organizações, informações e ideias. Segundo Cassarato 
(2015) existem mais de 80 vertentes de marketing, os principais são: Marketing Offline, 
Inbound Marketing, Marketing de Conteúdo, E-mail Marketing, Marketing Direto e 
Indireto, Marketing Estratégico e Operacional, Marketing de produtos e marketing de 
serviço, marketing de segmento entre vários outros. 
Dentro de todo o processo de Marketing também existem os 4 ps, que são: 
produto, preço, praça e promoção porém ao passar dos anos, mas ao passar dos anos 
os especialistas perceberam que para ter um plano de marketing mais completo era 
necessário levar em consideração outros 4ps, os: processo, palpabilidade, pessoas e 
produtividade. 
O tipo de marketing que está sendo tratado nesta monografia é o marketing 
digital e como ele é aplicado no dia a dia das bandas The Faim e All time low. A análise 
será feita a partir do referencial teórico dos autores Peçanha, Neis, Lira, Kotler entre 
outros. 
 
1.1  MARKETING DIGITAL 
 
Mas afinal, o que é marketing digital? De acordo com Peçanha (2018 p.1), 
"Marketing Digital é promover produtos ou marcas por meio de mídias digitais. Ele é 
uma das principais maneiras que as empresas têm para se comunicar com o público 
de forma direta, personalizada, e no momento certo.” Para a aplicação deste tipo de 
marketing são utilizadas as redes sociais, como: Instagram, twitter, facebook, linkedin, 
google+, emails, ferramentas de busca, site e blogs. Por meio deste, aquele que está 
passando a mensagem se comunica com seus clientes e potenciais 
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clientes aumentando cada vez mais a visibilidade da empresa. Então é importante 
 
que ao aplicar o marketing digital, sejam estudadas quais são as melhores alternativas 
e quais são as melhores redes que se encaixam no melhor perfil da sua empresa ou 
organização. 
À medida que as mídias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os 
consumidores poderão, cada vez mais, influenciar outros consumidores com 
suas opiniões e experiências. A influência que a propaganda corporativa tem 
em moldar o comportamento de compra diminuirá proporcionalmente. 
(KOTLER, 2010 p. 9) . 
Ainda segundo Kotler (2010 p. 13), por meio da tecnologia da informação é feita 
uma troca de informações entre países e pessoas que estão em diferentes lugares do 
mundo fazendo que uma campanha que é feita por exemplo no Japão, chegue 
facilmente ao Brasil. Faz com que vários tipos de indústrias se expandam de maneira 
significativa, incluindo a indústria fonográfica, que por meio dessa troca de 
informações permite que os artistas conquistem fãs ao redor de todo o mundo. 
O marketing digital tem um importante poder de compra e venda nos dias de 
hoje, se os potenciais clientes forem influenciados de maneira positiva pelo produto 
que está sendo oferecido, a chance de obter sucesso por meio do marketing é grande. 
Assim como no marketing, dentro do marketing digital também existem 8 ps que são 
estudados pela metodologia do Conrado Adolfo, são eles: Pesquisa, Planejamento, 
Produção, Publicação, Promoção, Propagação, Personalização e Precisão. 
 
1.2  CIBERCULTURA 
 
O termo “Cibercultura” surgiu quando pesquisadores perceberam que a internet 
tinha um grande potencial para virar um negócio nos anos seguintes. Segundo Levy 
(1999 p.16), o crescimento do ciberespaço é consequência de um movimento de 
jovens que quer experimentar coisas novas, de forma coletiva e de uma maneira 
diferente do que já era proposto antes através das mídias clássicas, ou seja, esses 
jovens que se interessam e se dedicam a cibercultura têm uma curiosidade naquilo 
que está sendo oferecido e transmitido para eles, fazendo assim com que o interesse 
e o consumo de conteúdos relacionados à esse aspecto da cultura aumentem de 
maneira significativa. Levy (1999 p.17) fala que “[...]a verdadeira questão não é ser 
contra ou a favor, mas sim reconhecer as mudanças qualitativas na ecologia dos 
signos, o ambiente inédito que resulta da extensão das novas redes de comunicação 
para a vida social e cultural”. 
De acordo com Lima (2009 p.2), a cultura de massas e a cibercultura não  são 




si, a autora nomeia o termo de “tecidos culturais híbridos”. 
Das mudanças tecnológicas ocorridas nas últimas décadas, as tecnologias 
da informática foram as mais representativas, provocando um forte impacto 
cultural, social e econômico no cotidiano, sobretudo devido à confluência 
entre as linguagens do computador e as telecomunicações. (LIMA, 2009 p. 
3). 
            Santaella (2003) usa o termo “cultura de mídias” que fica entre a cultura de 
massa e a cibercultura, detalhando e explicando de melhor maneira, que seria uma 
cultura intermediária. Para Santaella (2003), a cultura de mídia aborda uma série de 
mudanças no mundo cultural. 
Sendo assim, a tecnologia mudou todo um cenário que já era moldado para ser 
reproduzido do jeito que todos eram acostumados, Santaella mostrou um novo âmbito 
de crescimento e como poderia mudar cada dia mais com o descobrimento de novas 
tecnologias. 
 
1.3 INDÚSTRIA FONOGRÁFICA 
 
O marketing digital possui um importante papel na Indústria Fonógrafica, sendo 
este o responsável por moldá-la como é conhecida hoje. Para compreendermos, é 
necessário entender, primeiramente, o que é e qual é a sua importância. O primeiro 
marco nesta indústria foi quando Thomas Edison em 1877 criou o primeiro aparelho 
de registro sonoro, o fonógrafo, esse aparelho foi oficialmente registrado no ano 
seguinte em 1878, o fato aconteceu um ano depois de Alexandre Bell registrar a 
patente do telefone. Para Abreu (2009) significa que: 
O enquadramento destas invenções no âmbito da fervilhante atividade de in- 
venção e inovação tecnológica do século XIX e do intenso desenvolvimento 
industrial que a Inglaterra e os Estados Unidos, sobretudo, conheciam à 
época, permite dar conta d o carácter arbitrário da atribuição das origens da 
indústria fonográfica ao aparecimento dos primeiros equipamentos de registo 
sonoro. (ABREU 2009 p.8) 
O fonógrafo foi um aparelho criado para conservar e transmitir o som. De 
acordo com Abreu (2009), foi observado o potencial que o aparelho teria para o 
entretenimento com a divulgação que foi feita em feiras industriais, em exibição em 
laboratórios, nas ruas e nos estabelecimentos comerciais, porém com a alta demanda 
que estava tendo, problemas começaram a surgir, principalmente na reprodução do 
áudio, sem contar o alto custo. De acordo com Paixão (2013, p.30): “A intensidade do 
som era limitada à velocidade da agulha com a mídia – cilindro ou disco – e com o 
tamanho e material da campana”, ou seja, o som reproduzido não era fiel ao som 
original e o modo que era feito a produção impossibilitava que o resultado final fosse 
massificado (de baixo custo). 
Então a partir dos ano 1908 começaram a ser produzido cilindros padronizados 
com a duração de 4 minutos, porém a partir do 1913 os cilindros começaram perder a 
força, devido a aspectos técnicos e econômicos, nesse mesmo ano, Edison lançou o 




soluções para os problemas que o fonógrafo vinha apresentando foram encontradas, 
dessa forma, a indústria fonográfica foi sofrendo mutações e adaptações conforme o 
desenvolvimento e realidade tecnológica do mundo. 
A principal inovação tecnológica diz respeito à introdução do microfone, que 
permitiu não só melhorar significativamente a qualidade sonora dos registos, 
como gravar a performance de formações musicais mais amplas, um leque 
mais vasto de instrumentos e, por isso mesmo, uma maior diversidade de 
repertório. (ABREU 2009 p. 15). 
Houve uma grande popularização das rádios nas décadas de 1910 e 1920, 
esse fenômeno ficou conhecido como “rádio boom”, segundo Millard (1995) e Morton 
(2000), em decorrência o equipamento de rádio ficou mais comum e acessível nos 
lares americanos do que os fonógrafos. O grande desenvolvimento na indústria 
fonográfica e na parte de gravar e reproduzir som se deram logo após a segunda 
guerra mundial, quando o disco de vinil se tornou o método mais utilizado para 
reprodução doméstica. 
A partir dos anos 1970 o uso de fitas cassete também se popularizou e torna 
a mídia mais acessível devido sua produção em massa, as lojas de varejo 
tinham a disposição equipamentos de som com um gravador de fita cassete 
embarcado de modo que era possível gravar um programa de rádio, copiar 
gravações de um vinil, de outra fita cassete ou de um microfone utilizando um 
equipamento doméstico. A fita cassete também é mais portátil que o vinil e 
pode ser reproduzida em movimento como dentro de automóveis e a partir de 
equipamentos como o Walkman criado pela Sony em 1979. (PAIXÃO, 2013 
p. 34) 
O primeiro CD foi produzido em 1970, se expandiu nos EUA em 1980 e chegou 
ao Brasil em 1990. A popularização da música para o formato digital se deu por meio 
dele. De acordo com Paixão (2013) para que os consumidores fossem influenciados 
a comprar leitores de CD, o mercado utilizou de propagandas que apresentavam que 
o áudio reproduzido pelo CD era melhor do que todos os outros áudios das mídias 
analógicas e a indústria fonográfica pegou áudios já gravados em outros tipos de 
mídias analógicas e fez a versão digital, estimulando ainda mais a compra dos CDs, 
assim o mercado conseguiu impulsionar de maneira significativa os lucros da indústria 
fonográfica na década de 1990. 
Para Paixão (2013) isso é chamado de efeito da obsolescência que ocorre em 
decorrência de três principais fatores: esgotamento de recursos naturais, 
características técnicas inerentes dos processos de desenvolvimento ou por 
patrocínio estratégico das indústrias no intuito de incentivar o comércio. 
Em 2001 foi lançado o Ipod, a partir dele se tornou conhecido o método de 
reprodução de arquivos mp3 compactados. Com a tecnologia da indústria fonográfica 
se desenvolvendo cada vez mais e se tornando cada dia mais popular e acessível, 
houve um grande aumento de pirataria nos meios digitais. Segundo a Folha de São 
Paulo (2001), o número de pirataria em 1997 era de 5% e 5 anos anos depois, em 
2001 aumentou para 50%, um aumento de 45% de produtos piratas e que quase 




A IFPI (Federação Internacional da Indústria Fonográfica) alega que um a 
cada três CDs de música vendidos em todo o mundo é ilegal. Segundo seus 
dados, a pirataria de música movimentaria um mercado cujo faturamento 
estimado seria da ordem de 4,6 bilhões de dólares. 1,2 bilhões de discos 
pirata teriam sido vendidos em 2004, representando 34% do total das vendas 
de discos daquele ano. (CASTRO 2006 p. 2) 
Então para reverter a situação foi necessário que as bandas e gravadores 
pensassem em soluções para que o prejuízo não se tornasse cada vez maior, já que 
com a quebra das gravadoras a única renda que os músicos tinham era por meio das 
apresentações. 
Por exemplo, a banda Radiohead que em 2007 estava prestes a lançar seu CD 
In Rainbows, um dos álbuns mais bem sucedidos de sua carreira. O contexto daquela 
época era que o álbum físico não vendia mais e ferramentas para baixar músicas 
ilegais como o Kazaa e o Bitorrent eram os mais utilizados na época. Então, eles 
anunciaram que o seu álbum estaria disponível para download por meio do seu site e 
seus fãs poderiam pagar o quanto desejavam para ter ele. A venda ocorreu da 
seguinte forma, primeiro teve um pré-lançamento no seu site e logo depois foi 
disponibilizado a comercialização digital e física desse álbum. Essa estratégia ficou 
conhecida como: “Pay What You Want” (pague o que você quer)“ e foi estabelecido 
um valor de, no máximo, 99,90 dólares, eles obtiveram um grande lucro 
disponibilizando o álbum dessa forma por meio das plataformas digitais e a versão 
física, segundo a revista Rolling Stones, chegou a vender 1,2 milhões de cópias ao 
redor do mundo. 
Para alcançar mais sucessos em estratégias de marketing como essa que são 
aplicadas é importante entender a relação entre a indústria fonográfica e o marketing 
digital e quais são os melhores métodos de aplicá-los dependendo do público que você 
quer atingir. 
 
1.4 NOVAS TECNOLOGIAS NA INDÚSTRIA FONOGRÁFICA 
 
Com a consolidação da internet, a indústria fonográfica teve que se adaptar ao 
Marketing Digital e procurar formas de conquistar um novo público através dele. 
Estudar o público que consome sua música, estabelecer objetivos e metas também é 
de grande importância para uma banda dentro de uma rede social. Manter seu público 
engajado e interessado no conteúdo que você produz como banda, faz com que este 
mesmo público vá aumentando cada vez mais. 
O Marketing Digital nessa indústria se tornou ainda mais presente devido ao 
surgimento de plataformas alternativas para consumir a música, como o 4shared, 
torrent e até mesmo o Youtube. Então os artistas e gravadoras tiveram que buscar 
alternativas para continuar lucrando. Para isso, é importante entender e analisar como 




com os fãs e divulgação do novo produto. 
O surgimento de novas tecnologias mudou o mercado global de música, a 
chegada das redes sociais como uma nova promoção causou uma queda nos 
investimentos necessários para produzir, comercializar e distribuir música (LABBÉ, 
2009). 
São os seguintes tipos de negócios solidários entre empresas de tecnologia 
e indústria fonográfica que vemos hoje no mundo: 1. Sites de download 
gratuito ou subsidiado financiados por anúncios; 2. Lojas de download com 
músicas subsidiadas por campanhas de promoção; 3. Sites de 
relacionamentos com conteúdo gerado pelo usuário (UGC – user generated 
content). (NETTO 2008 p. 149) 
Para uma maior divulgação dos artistas, as redes sociais são utilizadas como 
aliadas na hora de conquistar e captar um novo público. Por meio de perfis nas redes 
sociais, os artistas encontram maneiras de se aproximar e causar uma identificação 
com aqueles que os acompanham, eles conectam as redes sociais com todo trabalho 
da banda que é feito em outra plataforma (seja digital ou física). O Instagram é uma 
das principais plataformas e será utilizada para fazer a análise de como as bandas 
The Faim e All Time Low o utilizam para obter maiores resultados naquilo que é 
oferecido. Para acontecer um complemento da utilização das redes sociais e o 
trabalho da banda, são utilizados os serviços de stream. 
Os serviços de stream surgiram nos últimos anos, os mais conhecidos nesse 
meio são o Spotify e o Deezer, em que o usuário paga uma assinatura mensal e tem 
acesso ilimitado as músicas que são disponível na sua biblioteca. Nesses serviços de 
stream também está disponível para o usuário um plano gratuito no qual o acesso às 
músicas é interrompido por anúncios e não é possível salvar os arquivos para ouvi-los 
quando o usuário não tiver acesso à internet. De acordo com dados divulgados pela 
própria empresa por meio do twitter, o Spotify chegou ao número de 70 milhões 
(incluindo os planos premium e gratuitos) de usuários ao redor de todo mundo o 
mundo, sendo líder de mercado nessa área. Logo atrás, vem a Apple  Music que 
possui 30 milhões de usuários pagos. Já o Deezer vem em terceiro lugar, com cerca 
de 10 milhões de usuários, também incluindo os do pacote gratuito e do pacote 
premium. 
No Spotify, pessoas nascidas entre os anos de 1980 e 1990 representam a 
maior parte dos seus usuários. 
A presença nas redes sociais não garante ao músico independente uma 
projeção semelhante. São encontrados nas mesmas redes perfis de músicos 
independentes e/ou estreantes e de estrelas do mainstream, com 
repercussão bastante variada. (LIMA, p.2, 2011). 
O trabalho de cada músico terá um impacto diferente no público, sendo assim 
podem existir dois ou mais músicos com públicos semelhantes e, mesmo assim, 
exercerem um impacto diferente cada um, depende de vários fatores no processo de 




Levy (1999) aponta o papel que a tecnologia teve na hora de estabelecer 
referenciais culturais e espaços temporais em diferentes sociedades. Lima e Santini 
(2009 p.2) apontam que “[...]seja nas telas da televisão ou nas telas do computador, 
a cultura midiatizada interfere sobremaneira no cotidiano social, mediando as relações 
sociais e construindo percepções de mundo e subjetividades.” 
As mídias sociais têm um papel importante na sociedade desde que foram 
descobertas e vão se aperfeiçoando a cada ano que passa com a ajuda das novas 
tecnologias e de maneira eficaz que se encaixa a cada sociedade. 
 
1.5 A IMPORTÂNCIA DAS MÍDIAS SOCIAIS E O INSTAGRAM 
 
Com o passar dos anos, a internet e as mídias sociais foram assumindo um 
importante papel na vida de uma grande parcela da sociedade. 
De acordo com a pesquisa realizada pelas companhias We Are Social e 
Hootsuite no ano de 2017, foi identificado que são mais de 4 bilhões de usuários de 
internet em todo mundo. O ano de 2018, com cerca de 4,021 bilhões (cerca de 53% 
da população do planeta). Em relação ao ano anterior, foi registrado um crescimento 
de 7%. Já as redes sociais são utilizadas por 3,2 bilhões de pessoas (42% da 
população mundial). Castells ressalta que “A internet é um meio de comunicação que 
permite, pela primeira vez, a comunicação de muitos com muitos, num momento 
escolhido, em escala global” (CASTELLS, 2003, p. 8). 
Brito e Malheiros (2013) caracterizam as redes sociais com a conexão de um 
indivíduo com uma comunidade e essa comunidade pode ser caracterizada de três 
maneiras: a centralizada, a descentralizada e a multi centralizada. “O primeiro tipo 
conecta todas as arestas (interações) a um centro, o segundo conecta pequenos 
grupos de arestas e nós ao centro, já o terceiro tipo não possui centro e conecta todos 
os nós entre si.” (BRITO E MALHEIROS 2013 p. 3). Segundo o infográfico What 
Happens in an Internet Minute in 2018?, que mostra o que acontece na internet no 
período de 60 segundos, 4,3 milhões de vídeos são visualizados no youtube, 3,7 
milhões de pesquisas são feitas no google, 174 mil atualizações no instagram e 
$862,823 são gastos. Por meio das redes sociais, os usuários conseguem atingir 
uma maior gama de pessoas ao redor de todo mundo. Segundo Silveira (2012) 
 
A visão global refere-se ao fato das informações não estarem mais restritas 
aos limites geográficos; as redes de contato possibilitam a comunicação fácil 
e aberta entre consumidores e o poder das comunidades de consumidores 
tem origem em sua independência com as empresas. (SILVEIRA, 2012 p.12) 
As redes sociais têm uma série de benefícios que faz com que as marcas 
invistam cada vez mais nelas, a eficácia, o alcance, a interatividade (e uma 




possibilidade de filtrar o público para qual está sendo transmitido sua mensagem e um 
custo mais baixo do que as demais mídias. Como as mídias sociais e as redes sociais 
poderiam ser definidas? Segundo Cintra (2018), as redes sociais fariam: “[...]conexão 
entre um grupo de pessoas que tem como objetivo compartilhar informações”, então 
as pessoas usam as redes sociais para uma troca de comunicação. Já as mídias 
sociais seriam: “[...] ferramentas on-line que permitem a divulgação de conteúdo e, ao 
mesmo tempo, a interação com as outras pessoas e o conteúdo disponibilizado pelas 
mesmas.” (CINTRA 2018). A principal diferença entre essas duas ferramentas é que 
as redes sociais são mais focadas em criação e manutenção de relacionamentos, 
enquanto as mídias sociais são focadas mais no compartilhamento de conteúdo, 
sendo assim uma integra a outra. Por exemplo, se você usa o Instagram para a 
divulgação da sua banda, ele pode ser considerado uma mídia social, mas se você 
usar o instagram para interagir com sua banda favorita e trocar experiências com seu 
ciclo de amizade, ele é considerado uma rede social. Na internet, a empresa passa a 
conhecer melhor o seu público e consegue avaliar de maneira mais particular como 
cada um costuma agir, assim cada ação pode ser pensada para o público que você 
quer atingir e pode ser feita de uma  forma mais pessoal, além do fato que com os 
Adwords, que acontece de maneira mais controlada. 
De acordo com relatório apresentado pela We Are Social, passamos em 
média 3 horas e 39 minutos nas redes sociais (incluindo o instagram, facebook, twitter 
entre outros). A plataforma social mais usada nos dias de hoje é o Youtube, tendo 
logo em seguida o Facebook, Whatsapp, FBMessenger e o Instagram. 
Nesse estudo de caso, vamos aprofundar mais o uso do instagram e das suas 
ferramentas pela banda All Time Low e The Faim, podendo ser citado outras redes 
sociais que as bandas utilizam, como o youtube e as plataformas de stream. 
 O Instagram é a quarta rede social mais usada no mundo, surgiu em 2010 e 
foi criado por pelo americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, sendo 
comprado pelo Facebook em 2012. É um aplicativo gratuito (que também tem sua 
versão para desktop mas com recursos limitados) e serve para compartilhar fotos, em 
tempo real ou não do seu dia a dia ou de coisas que você gosta.  
Dentro do próprio aplicativo existem várias ferramentas, como o stories (onde 
após upload as fotos ou vídeos, estes ficam disponíveis por 24 horas) e se o usuário 
possui mais de 10 mil seguidores ele poderá colocar um link no seu stories que 
encaminhará o consumidor para o site indicado, o IGTV, dentro do stories é permitido 
vídeos de apenas 15 segundos e ao fazer uma postagem normal, é permitido vídeo 
de até 1 minuto, o IGTV surgiu com o objetivo de permitir que seus usuários postassem 
vídeos com mais de 1 minuto. 




disponibilizadas ferramentas para que as pessoas possam ver o que você postou e 
conheçam seu negócio, que são as hashtags e a localização. Entretanto, dentro do 
instagram existe uma desvantagem para quem quer divulgar um produto ou quer 
trabalhar por meio dessa rede social, apenas 10% dos seus seguidores vêem suas 
postagens, segundo a Gazeta do Povo com base em atualizações do aplicativo 
Instahram em 2016 foi implantado um algoritmo que analisa uma série de sinais 
(postagens curtidas, assunto que geralmente o usuário costuma pesquisar mais, 
stories que ele costuma ver entre outros) para oferecer um conteúdo de acordo com 
que o usuário gosta. Ou seja, se você tem 1200 seguidores apenas 120 deles podem 
ver suas postagens orgânicas, esse número pode aumentar se o interesse dos seus 
seguidores pelo que você posta também aumentar. 
Segundo dados fornecidos pela própria empresa Instagram, já são mais de 1 
bilhão de usuários ativos que utilizam da plataforma, tendo um crescimento de 
aproximadamente 5% por trimestre. Estima-se que 28% de toda a receita acumulada 
do Facebook INC pertença ao Instagram. 
De acordo com Demezio et al. (2016. p.7) “O Instagram tornou-se um ponto de 
venda indireto, pois não é possível comprar pelo aplicativo, porém o perfil da 
marca/empresa sempre disponibiliza o link para a compra ou contato, facilitando a 
vida do consumidor.”, assim quem está anunciando um produto ou serviço através do 
instagram, faz uma linkagem com o produto fora da rede social, fazendo uma 
campanha que chama a atenção do consumidor e que cause interesse, para que 
assim ele possa procurar como adquirir tal produto ou serviço. Os produtos e serviços 
oferecidos pelas bandas que serão analisadas são as músicas (em plataformas de 
stream), os álbuns (que podem está disponíveis em plataformas de stream e em mídia 
física) e as tours que eles fazem para apresentar o trabalho da banda. 
 
1.6 MARKETING DIGITAL NO INSTAGRAM 
 
Observando o crescimento do Instagram e as mudanças que foram ocorrendo 
ao passar dos anos, as empresas enxergaram um potencial para divulgar o seu 
negócio e seus produtos, então começou a aplicação de Marketing Digital dentro do 
instagram. 
Diante das mudanças ocorridas no processo comunicacional, modificou-se 
também o fazer publicitário, as empresas precisaram adequar-se ao meio, 
tanto para encaixar-se neste cenário digital e on-line quanto para não perder 
seu público consumidor. No ciberespaço, surgem plataformas 
comunicacionais variadas, e aquelas que pretendem configurar-se como 
canais de relacionamentos variados, são conhecidas como redes sociais. 
DEMEZIO et al. (2016 p.2) 




aproximação de usuários com uma alta velocidade, ou seja, a troca de dados e 
notícias através das redes sociais é feita de maneira mais simples e eficaz, 
alcançando um público mais abrangente. Segundo o Spannerworks (2007), dentro das 
mídias sociais existem 5 características que devem ser observadas, são elas: 
Participação: As mídias sociais precisam de um feedback de seus 
consumidores, por meio dele a marca pode avaliar se o método aplicado está 
sendo eficaz ou não. 
Abertura: Permite que o feedback do usuário seja dado, sem que o 
anunciante construa barreiras entre o consumidor e aquilo que está sendo 
aplicado. 
Conversa: Diferente das mídias tradicionais, a mídia social permite que a 
empresa tenha um contato mais direito com seus clientes, permitindo assim 
uma conversação e troca de contato com seus consumidores. 
Comunidade: As redes sociais permitem que as pessoas se conectem com 
aquelas que têm o mesmo interesse, mas estão em um lugar diferente delas, 
no caso do estudo de Caso que será apresentado, as redes sociais permitem 
que as bandas e as fãs formem uma grande comunidade e compartilhem entre 
si. 
Conectividade: Tem relação com a rede de internet. 
Segundo uma pesquisa feito pelo Ipsos Connect (2016), cerca de 83% dos 
homens e 79% das mulheres de todas as idades utilizam a internet e algum dos 
serviços que ela pode oferecer. Já os usuários de Smartphone são 71% homens e 
65% mulheres, acontecendo assim um aumento considerável com o passar dos anos. 
No instagram, segundo a pesquisa do Ipsos Connect os usuários são 46% homens e 
54% mulheres. A idade dos usuários varia de 15 a 35 anos. Segundo o Guia de 
Marketing Digital no Instagram disponibilizado pela Rock Content, para começar a 
fazer o marketing dentro dessa rede social é essencial “saber seus objetivos com 
clareza" e isso "te ajudará a selecionar e postar conteúdo que dialogue com a cultura 
e valores da sua marca” Rock Content (2015). 
Dentro do “Marketing Digital no Instagram” pela Rock Content são apontados 
alguns fatos que devem ser levados em consideração na hora de começar a fazer 
marketing pelo instagram, são eles: o estilo, como é importante você manter um 
padrão no que você posta para se tornar harmonioso para o seu consumidor, os textos 
que são feitos para acompanhar os posts, onde é importante engajar  o público e fazê-
lo se sentir incluído naquilo que está sendo compartilhado e convidado para participar. 
Segundo Silva e Barros (2015) “A exigência, não é apenas o preço ou 




compra. A fidelização com a marca se torna algo sensível para com os consumidores“. 
Então além desses fatores, vários outros fazem com que o público se senta parte 
daquilo como o uso de hashtags e ao fazer as postagens também é importante à 
utilização de vídeos. Oliveira (2017) relata que o crescimento constante do instagram 
mostra o potencial da rede social em atingir mais público, então é grande importância 
para que quem anuncia por meio das redes sociais estude e avalie seu público para 






Para entender e ter uma base consistente no estudo e na análise das bandas, 
é importante que exista um conhecimento das metodologias que serão utilizadas e 
como elas serão aplicadas no decorrer do trabalho, neste capítulo será apresentado 
o que é metodologia científica e como ela deve ser aplicada, o que é pesquisa em 
comunicação e qual é a sua importância para um estudo mais completo e eficaz e 
como é feita a análise de conteúdo com base nos estudos de Laurence Bardin. 
 
2.1 METODOLOGIA CIENTÍFICA 
 
É importante entender o que significa a metodologia científica e como ela auxilia 
na realização de um estudo e de uma pesquisa. Segundo Aragão e Neta (2017), os 
principais objetivos para começar o estudo através da metodologia científica são: 
Distinguir a Ciência e as demais formas de obtenção do conhecimento; 
Nesse primeiro tópico, é importante que seja identificada qual é a ciência 
que está sendo estuda e em qual área de conhecimento ela se encaixa. 
Desenvolver no pesquisador uma atitude investigativa; 
Para obter uma maior eficácia no estudo realizado, é importante que o 
pesquisador tenha uma atitude que faça que seja descoberto e identificado 
quais são os problemas e como eles devem ser analisados. 
Estabelecer relações entre o conhecimento estudado atualmente com os 
existentes; 
Logo após escolher e identificar as fontes do seu trabalho, deve-se fazer 
com que aquilo que está sendo apresentado tenha uma grande ligação com o 
que está sendo tratado no estudo. 
Promover possibilidades para leitura crítica da realidade; 
Trazer com quem está lendo seu trabalho, faça uma ligação com a 
atualidade com que ele vive e as experiências que ele vivencia. 
Sistematizar atividades de estudos; 
Aplicar os estudos que foram aprendidos durante o seu histórico 
acadêmico. 
Integrar conhecimentos; 
Com a análise de vários autores e várias obras, acontece uma integração e 
um complemento do que cada livro apresenta, vários pontos de vista no final 
podem se complementar. 





Orientar na elaboração de trabalhos científicos; 
Desenvolver o espírito crítico. 
O Conhecimento científico [...]sendo real (factual), constitui um 
conhecimento contingente, com base na experiência e não apenas na razão. 
É sistematizado, logicamente, formando teorias (sistema de ideias). É 
passível de verificação na qual as hipóteses podem ser testadas. Constitui 
um conhecimento falível, em virtude de encontrar-se em constante 
possibilidade de novas descobertas e, por esse motivo, também é 
aproximadamente exato. (ARAGÃO E NETA, 2017) 
A metodologia científica tem como objetivo relatar o que já acontece e assim 
realizar novas descobertas através da realidade. 
 
2.2 PESQUISA EM COMUNICAÇÃO 
 
Dentro da metodologia científica, existem várias áreas de estudo, entre elas a 
“Pesquisa em comunicação”. De acordo com Braga (2011), quando a pesquisa é 
realizada no âmbito da educação existe uma grande gama de temas, objetos, 
questões, ângulos, conceitos, paradigmas e teorias. É importante que quem está 
realizando a pesquisa estude seu objeto de caso de forma eficiente para que consiga 
transmitir o principal objetivo. 
Os estudos em comunicação com objetivo de testar teorias ou avaliar 
efeitos de esforços comunicativos procuram o entendimento sobre produção, 
processos e efeitos de símbolos e sinais (visuais e/ou verbais), dentro de 
contextos que podem ser interpessoais, intrapessoais, organizacionais, 
populacionais, políticos, instrucionais e tanto outros. (BARROS e DUARTE, 
p. 184, 2006) 
Como existem vários tipos de comunicação, faz com que exista uma 
necessidade de existirem diversos tipos de estudos de comunicação, ou seja, deve- 
se escolher o melhor método para ser analisado o objeto de caso, referente ao tema, 
como esse tema é relacionado dentro do âmbito educacional e qual é a melhor forma 
de aplica-lo. 
 
2.3 ANÁLISE DE CONTEÚDO 
 
O método utilizado no presente trabalho será a Análise de conteúdo, que 
segundo Bardin (2016 p.35), pode ser aplicada a todas formas de comunicação, 
podendo variar o grau de dificuldade que cada autor irá encontrar. Bardin (2016 p.35), 
cita duas funções da análise de conteúdo que podem se encaixar entre si ou 
desassociar-se, dependendo de qual maneira ela será aplicada. Essas duas funções 
são: A função heurística, que enriquece a tentativa exploratória e pode ser utilizada 
como forma de descoberta de determinado potencial no seu estudo, Bardin caracteriza 
essa função com o termo “para ver o que dá” e a função de Administração de Prova, 




se aquilo que é proposto é cumprido de maneira eficiente ou não. Para essa função 
Bardin a nomeia como “para servir de prova”; Na prática essas duas maneiras podem 
se complementar, dependendo do método que foi escolhido para utilizá-las. 
A análise de conteúdo é um conjunto de técnicas de análises de 
comunicação. Não se trata de um instrumento, mas de um leque de 
apetrechos, ou seja, com maior rigor, será um único instrumento, mas 
marcado por uma grande disparidade de formas e adaptável a um campo de 
aplicação muito vasto: as comunicações. (BARDIN, p.37 2016) 
Na primeira fase da análise de conteúdo, devem ser observados dois elementos 
utilizados pelos meios de comunicação, segundo Bardin (2016 p.39) são eles as 
quantidades de pessoas aplicadas nesse meio de comunicação e a natureza do 
código e suporte da mensagem. A análise de conteúdo tem por objetivo uma 
interpretação das comunicações utilizadas, com o objetivo de entendê-las da melhor 





A metodologia central desse trabalho é o estudo da presença das mídias sociais 
das bandas All Time Low e The Faim, serão feitas análises baseadas nas postagens 
feitas pelas duas bandas, serão analisadas e à essa análise será  aplicada a teoria de 
base apresentada no primeiro capítulo, definindo se eles a seguem ou não e ao final, 
será feita uma comparação entre os dois, apresentando o que funciona pra um e não 
funciona pra outro e como eles lidam com o público. 
A análise de conteúdo foi escolhida em decorrência do caráter descritivo e será 
utilizado como principal função a “Administração de Prova”, citada por Bardin (2016), 
serão identificados o que é apresentado e como se encaixa com o marketing digital. 
Outro fator que influenciou diretamente na escolha do tema foi a mutação que a 
Indústria Fonográfica veio sofrendo nos últimos tempos e como as bandas inseridas 
nela foram obrigadas a mudar e a se adaptar, as duas bandas escolhidas falam com 
públicos em escala global então é importante ver o que elas fazem para que tenha um 
contato eficaz com diferentes pessoas, de diferentes nacionalidades e de diferentes 
culturas. 
A análise de conteúdo , se multiplica as ações, marca um pouco o passo, ao 
concentra-se na transposição tecnológica, em matéria de inovação 
metodológica. Mas observa com interesse as tentativas que se fazem no 
campo alargado da análise de comunicações: lexicometria, enunciação 
linguística, análise de conversação, documentação e base de dados etc. 
(BARDIN p. 31 2016) 
Essa análise será dividida da seguinte maneira, primeiro será feito uma 
apresentação das bandas e o históricos na indústria fonográfica será apresentado  de 
maneira detalhada, logo depois será apresentada uma análise nas mídias  sociais, 




identificadas estratégias que são utilizadas separadamente por cada banda com base 
no primeiro capítulo e as teorias de base. Por fim, haverá um comparativo 
apresentando o que elas têm em comum e quais são as principais e mais perceptíveis 




3 ANÁLISE DE CONTEÚDO DAS BANDAS 
 
É importante entender a influência que cada banda tem na vida daquele que 
acompanha o seu trabalho, é fundamental observar e avaliar como é feito o processo 
de cativação e administração de um público, como eles se mantêm em evidência e 
como diferentes métodos de postagens tem um impacto diferente naquele que está 
vendo. Neste capítulo, serão apresentadas na prática as teorias apresentadas até 
então, como as bandas aplicam essas teorias e como é feito todo o processo de 
influência que eles tem em cima do seu público. 
A implicação prática dessa situação é um fenômeno em que as pessoas se 
distribuem em redes comunitárias que fornecem informação, adquirem senso 
de pertencimento e constroem conexões com outras pessoas que podem não 
conhecer pessoalmente, mas que compartilham dos mesmos interesses. 
(ALMEIDA et al. 2018) 
De acordo com Almeida et al (2018), as redes sociais têm o poder de fazer com 
que o público procure e engaje com determinado conteúdo que faz com que ele se 
sinta identificado, acolhido e com o qual partilhe do mesmo interesse, Cintra (2018) 
fala que as redes sociais tem o objetivo de juntar várias pessoas de vários lugares do 
mundo que partilham dos mesmos interesses. No que se refere às bandas aqui 
apresentadas, o interesse do público pode ser visto como a música e o papel que cada 
uma exerce direta ou indiretamente na vida dos seus fãs. 
 
3.1 ALL TIME LOW 
 
All Time Low é uma banda de Baltimore, Estados Unidos, seu estilo musical é 
caracterizado como Pop Punk. Seus integrantes são o baixista e vocalista, Alex 
Gaskarth, o guitarrista Jack Barakat, no baixista Zack Merrick e baterista Rian 
Dawson. A banda foi formada em 2003 e assinou seu primeiro contrato com a 
gravadora Emerald Moon Records em 2004, com a qual eles permaneceram até 2006. 
Logo depois, eles assinaram contrato com a gravadora Hopeless Record e ficaram 
com ela de 2006 até 2010 e de 2012 até 2017. A banda também já assinou contrato 
com outras duas gravadoras. 
A banda já lançou 7 álbuns de estúdio, 2 álbuns ao vivo, 19 singles e 31 
videoclipes com a atual formação. Foi uma das escolhidas, pois eles começaram em 
uma época em que ainda estavam surgindo as mídias sociais, fazendo assim com que 
eles fossem obrigados a se adaptar a nova ordem e, dessa forma precisaram aprender 
novamente como aplicar o marketing digital em algo que era tão novo. 
O marketing digital é apenas a adaptação do marketing para os dias de 
hoje. Tem como função fazer com que a sua empresa tenha visibilidade e 
conquiste clientes através da internet, utilizando um repertório de estratégias 
que estão alinhadas com os novos hábitos de consumo(de informação sobre 
produtos e serviços) dessa sociedade marcada pelo intenso uso de 




O All Time Low já fazia marketing para divulgar os trabalhos da banda através 
da mídias tradicionais, em 2003 quando surgiram esse era o principal meio que eles 
utilizam e a venda de CD físico ainda era algo de extrema importância e como 
apresentado no Capítulo 1, eles também enfrentaram um grande aumento na pirataria 
em 2001 e foi se arrastando até outros serviços serem mais úteis e práticos que ela, 
como os serviços de stream. Observamos como o All Time Low se posiciona com seu 
público, em sua maioria que já os acompanha desde a adolescência e foi crescendo 
junto com a banda, com a média de idade entre 20 a 30 anos, que se encaixa no 
público analisado pelo Ipsos Connect. Esse público tem interesse por bandas do estilo 
musical Pop Punk e será em cima deles e de algumas das postagens da banda que 
realizaremos esse estudo. 
 
3.2 ALL TIME LOW E UTILIZAÇÃO DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE 
MARKETING DIGITAL 
 
Para começar a análise, é necessário observar alguns pontos, como o tipo de 
publicação que a banda anda fazendo, se eles costumam postar mais vídeos ou fotos 
e se eles utilizam as ferramentas do instagram de maneira eficaz e com qual 
frequência essas postagens são feitas. O All Time Low estava, até o dia 13 de Outubro 
de 2018 em uma tour, intitulada como Summer Ever After, que é uma tour de verão 
em parceria com outra banda do mesmo nicho e estilo musical deles, chamada 
“Dashboard Confessional”, essa banda é conhecida nos EUA por popularizar o Pop 
Punk e o movimento emo. 
A banda pode ser encontrada no Instagram por meio do usuário @alltimelow. 
No instagram, até o dia 5 de novembro de 2018, data de fechamento desse trabalho 
eles tem cerca de 1,3 milhões de seguidores e 1.060 postagens. As postagens da 
banda, até a presente data deste trabalho são feitas com base em fotos e vídeos que 
mostram o dia-a-dia da banda em turnê e fazem com que o usuário se sinta mais 
próximo deles, mesmo não frequentando nenhum show da banda, eles contam com o 
auxílio da fotógrafa Ashley Osborn, que  produz  os vídeos e tira e edita as fotos do 
show. 
É de extrema importância que a banda observe a experiência que o usuário 
tem ao entrar nas suas redes sociais, segundo Silva (2016) é essencial entender a 
importância do serviço oferecido para aqueles que estão buscando e se interessando 
em saber mais, Silva (2016) fala que “a marca torna-se responsável pela experiência 
receptiva que o consumidor terá, o que faz com que o planejamento do contato com 
o consumidor seja fruto de uma reflexão sobre a forma de utilização da mídia 
comumente praticada.” 




objetivos passados por eles, trazer o público para mais perto, criando uma 
identificação com o conteúdo produzido e com o que é postado, fazendo com que 
quem vai em algum show da tour ou até quem só acompanha eles, mesmo não 
participando de nenhum dos eventos que eles estão se sintam mais próximos daquela 
realidade. 
 
Figura 1 - Feed do Instagram 





Figura 2 - Interação com os fãs 
Fonte: Instagram (2018) @love.alex.gaskarth.1 Se vocês algum dia vierem para Ohio em 9 de 
dezembro (meu aniversário) eu iria e seria o melhor aniversário de todos (risadas, emoji). @alltimelow 
Nós vamos estar na Austrália @jessicaa.shaw Eu não sabia que eles estavam em turnê@alltimelow 
Esse show não é um festival. Porém nós estamos tocando no "Good Things Festival" (Festival coisas 




Em um primeiro momento olhando a rede social, as postagens que têm mais 
destaque são os vídeos. Esses vídeos mostram a rotina da banda em turnê, o que 
eles fazem nos bastidores, eles recebendo visitas de outros músicos e o momento dos 
shows, por meio desses vídeos eles fazem um redirecionamento para o canal  do 
Youtube. Silva (2016) diz que a presença digital pode ser a combinação de várias 
redes sociais e com a estratégia digital definida é feito um relacionamento de vários 
tipos de tecnologia. O fato de o Instagram permitir a postagem de vídeos de no máximo 
um minuto, colabora para que esta mídia social seja utilizada para divulgação  de  
pequenos  momentos   que   estão   presentes   no   vídeo   completo, instigando a 
curiosidade do consumidor e fazendo com que eles procurem o vídeo completo na 
plataforma disponível. 
 
Figura 3 - Vídeo postado dia 15 de Outubro de 2018 
Fonte: Instagram (2018) 
 
Os vídeos da banda no Youtube têm de 4-5 minutos, podendo variar de acordo 
com a quantidade de shows e quantidade de conteúdo entre eles. A média  de 
visualizações dos últimos 5 vídeos de rotina postados são de 20 mil visualizações, os 
comentários são em média 100 e as curtidas ficam na média de 15 mil por vídeo. De 
acordo com Silva  (2016)  pode-se  concluir  que:  “O  engajamento  é  relativo  ao 
envolvimento do consumidor e envolver esse possível cliente é conectar-se com essa 
pessoa emocional e cognitivamente. O engajamento online é semelhante à 
experiência proporcionada pelo marketing tradicional.” Ou seja, para o público engajar 
com seu conteúdo é necessário que ele veja e se identifique com o que está sendo 
postado, porém como mostrado no capítulo 1, o Instagram tem uma média de entrega 
baixa baseados nos seus seguidores, cerca de 20% baseado do total de pessoas que 




Figura 4 - Todos os vídeos completos postados durante a Tour Summer Ever After Tour 
 
Fonte: Youtube (2018) 
 
As postagens que têm o maior número de engajamento e visualizações, são os 
covers que eles fazem de músicas de outros artistas, independente de ser do mesmo 
estilo musical trabalhado pela banda ou não. É importante pois chama a atenção de 
fãs de diferentes nichos musicais e faz com que outro tipo de banda possa vir a se 
interessar e conhecer o trabalho realizado por eles. Esses vídeos, que podem ser 
covers ou podem ser músicas da própria banda em versão acústica, são chamados 





Figura 5 - Cover de Kiwi - Harry Styles 
Fonte: Instagram (2018) 
 
O cover de Kiwi do cantor Harry Styles foi postado dia 05 de Outubro de 2018 
e gerou o dobro de comentários, visualizações e curtidas que o vídeo da rotina diária 
em tour postado dia 15 de Outubro de 2018. O vídeo do cover teve cerca de 29 mil 
curtidas, 819 comentários e 60 mil visualizações, já o vídeo postado dia 15 de Outubro 
teve cerca de 28 mil visualizações, 15 mil curtidas e 68 comentários. Esses vídeos 
também tem redirecionamento para o Youtube, onde é postado o cover completo da 
música no qual também pode-se observar números maiores que os vídeos anteriores 
da rotina diária da banda. O cover de Kiwi tem 90 mil visualizações, 11 mil curtidas e 
38 dislikes, já o vídeo da Rotina Diária da banda possui 9 mil visualizações, 996 
curtidas e 5 dislikes. O canal oficial da banda no youtube tem 384 mil inscritos. 
O engajamento é uma variável-chave do comportamento do consumidor, por 
fornecer explicação para o relacionamento do indivíduo com marcas. Após o 
considerável crescimento no uso das redes sociais virtuais, pesquisadores de 
marketing se dedicaram ao estudo da dinâmica do engajamento nesses 
espaços. Uma das definições mais disseminadas se refere ao engajamento 
como uma valência positiva, relacionada a aspectos cognitivos, emocionais e 
comportamentais durante a interação entre consumidor e marca. (ALMEIDA 
et al. 2018) 
Calder et al. (2016) existem diferentes expressões comportamentais que 
definem se o objetivo do público alvo foi atendido, essas expressões são 
representadas pela curtida, comentário ou até a marcação de outra pessoa no 
comentário das postagens, esse último tópico é considerado por Almeida et al (2018), 
o antigo boca a boca. Além de mostrar os bastidores e o que é feito antes e depois 
dos shows, também é importante transmitir para o público a emoção de estar no show, 




todos os shows da Summer After Tour, nessas transmissões são mostradas de uma a 
duas músicas no show, geralmente aquelas que os usuários do Instagram pedem com 
mais frequência. 
 
Figura 6 - Álbum de Fotos que possui 10 fotos do show que encerrou a Tour “Summer Tour After” 
Fonte: Instagram (2018) 
 
O álbum criado teve cerca de 17 mil curtidas e 60 comentários, se aproximando 
mais da média de curtidas que são observadas no vídeos de rotina diária. O que é 
encontrado no perfil do All Time Low é pensado de uma forma que as pessoas venham 
a se interessar pela banda. Ao analisar o perfil, vemos que há um cuidado de fazer 
com que ao mesmo tempo que cativa o público deles alcance públicos que estão 
acostumados com outros tipos de artistas, é feito de maneira muito evidente através 
dos covers ou até mesmo quando eles postam fotos com outros artistas, sendo ou 
não do mesmo estilo musical e com um público parecido ou não. 
Os ambientes de redes sociais podem ser classificados basicamente a partir 
de duas perspectivas principais que norteiam as estratégias de marketing, 
que são a viralização e o poder analítico. A viralização diz respeito à 
capacidade do ambiente de alcançar e impactar um grande número de 
pessoas. Já o poder analítico está relacionado à capacidade deste em 
proporcionar relevância e credibilidade, que só são possíveis em ambientes 
que favoreçam ricas discussões e análises (SILVA 2016) 
Diante dos dados apresentados e de acordo com as teorias apresentadas por 
Silva (2016), pode-se concluir que a banda All Time Low, se encaixa na capacidade 
de viralização, já que com algumas das postagens feitas por eles, é alcançado um 
grande número de engajamento e em outras a participação do público é menor. 
Elementos importantes são utilizados pela banda na hora de alimentar as redes 




sentam mais próximos da realidade deles. De acordo com o citado no capítulo 01, 
Spannerworks (2007) existem 5 características que devem ser observadas na hora de 
analisar uma rede social, as que são mais presentes nas redes sociais do All Time 
Low são a participação, onde quem acessa as redes sociais deles podem participar 
direta ou indiretamente daquilo que está sendo proposto, essa participação pode ser 
feita através de uma resposta direta a aquilo que está sendo colocado dentro das 
redes sociais, como também por meio dos vídeos onde é mostrada a rotina da banda, 
já que esses vídeos fazem com que os fãs se sintam mais perto deles em diferentes 
aspectos, faz com que os fãs conheçam mais um pouco da rotina, de quem eles 
convivem e das diferentes cidades visitadas. 
Outro ponto apresentado por Spannerworks (2007) é a comunidade, por meio 
delas faz com que vários fãs se conheçam e se conectem, mesmo estando em 
diferentes lugares do mundo e tendo diferentes culturas e costumes. O All Time Low, 
mesmo sendo uma banda que começou antes do surgimento das grandes redes 
sociais, conseguiu se adaptar e aplicar as redes sociais em sua carreira da melhor 
forma possível para obter o melhor contato possível com os fãs e com aqueles que os 
acompanham. 
 
3.3 THE FAIM 
 
The Faim é uma banda australiana que surgiu em 2017. Já se chamou “Small 
Town Heroes”, em sua primeira aparição de 2014 enquanto os membros ainda 
estavam na escola. A mudança de nome se deu por conta de uma reestruturação do 
estilo e posicionamento da banda. O seu primeiro lançado como The Faim, foi o single 
“Saints Of The Sinners”, em 6 de Fevereiro que teve como co-escritor um importante 
nome da música, o baixista da banda Fall Out Boy, Pete Wentz. Logo depois, em 23 
de março de 2018 eles lançaram outro single chamado “Midland Lane”. Em 7 de 
Setembro de 2018, a banda lançou um EP, chamado “Summer is a Curse”, onde a 
faixa que leva esse nome teve como co-escritor, o baterista da banda também 
australiana 5 Seconds of Summer, Ashton Irwin. 
O Estilo deles é o Pop Punk e o produtor musical por trás das músicas já 
lançadas, é o John Feldmann, conhecido por produzir e lançar bandas com grande 
nome no mercado musical do pop punk, como Good Charlotte, The Used, Blink-182, 
5 Seconds Of Summer entre outras. A gravadora responsável pelo The Faim é a BMG 
(Bertelsmann Music Group). 
Por ser do mesmo nicho musical e ter mais tempo de carreira, uma das grandes 
influências musicais do The Faim é o All Time Low. Diferentemente do All Time Low, 




menos tempo de carreira. Em 2017, logo após surgir acusações sobre o ex guitarrista 
da banda Michael Bono, eles decidiram afastar ele e continuar a banda com uma nova 
formação. A banda agora é formada por Josh Raven (vocalista), Seany Tighe 
(baterista), Stephen Beerkens (baixo e piano) e o novo guitarrista, Samuel Tye. A 
banda pode ser encontrada no Instagram pelo usuário @thefaim e tem cerca de 40 
mil seguidores e 443 postagens. Para a realização das fotos e vídeos que são 
postados, eles ainda não tem ajuda de um fotógrafo exclusivo da banda, então 
dependendo do local do show os fotógrafos serão diferentes. 
 
3.4 THE FAIM E O MARKETING DIGITAL 
 
Diferentemente do All Time Low, The Faim ainda não tem uma carreira grande 
e eles ainda não são tão conhecidos no cenário musical, esses fatores faz com que 
eles tenham uma postura diferente nas redes sociais. A banda foca mais na 
divulgação de novas músicas, datas de show e postagens que vão fazer o usuário 





Figura 7 - Feed do Instagram do The Faim 
 
Fonte: Instagram (2018) 
 
Uma coisa que a banda preza muito é o contato com os fãs por meio da mídia 
social, eles sempre tentam está próximo aos fãs e sempre que possível, tentam 
interagir com eles da melhor forma. Diferentemente do All Time Low,  para a realização 
desse trabalho, o contato com a banda foi feito de maneira efetiva, está sendo uma 
colaboração entre as duas partes e eles estão disponíveis para responder qualquer 
eventual dúvida que venha a surgir a medida da realização deste trabalho. De acordo 
com Kozinets (2014) o engajamento social é uma “conexão, criação e comunicação 




consumidor(es), usando linguagem, imagens e significados de marca ou 
relacionados à marca” (p. 10). A seguir é apresentado o contato que a aluna fez com 
a banda por meio da ferramente de direct presente dentro da rede social, o contato 
foi feito dia 19 de março/2019 e o retorno aconteceu dia 22 de março/2019. 
 
Figura 8 - Primeiro contato com a banda logo após a decisão do tema 
Fonte: Instagram (2018) "Olá, meu nome é Nathalia, eu moro no Brasil, estou estudando publicidade 
e propaganda e estou fazendo meu tcc. Durante todos esses anos estudando, eu aprendi que as 
redes sociais são importantes nos dias de hoje. Eu trabalho com isso e meu tcc vai ser focado nas 
redes sociais e a importância do engajamento nelas. Já que uma das coisas que mais gosto são 
bandas, eu vou focar meu estudo nisso. Vou analisar durante um tempo nas redes sociais a relação 
de vocês com os fãs. Então eu gostaria de tirar dúvidas com vocês e se vocês tiverem alguma 
sugestão para a conclusão do meu TCC. Espero que vocês entrem em contato." @thefaim Você pode 
nos perguntar o que quiser! Parece ser um bom assunto para ser estudado e esperamos que tudo vá 
bem. 
 
O integrante da banda que é responsável por parte das interações com os  fãs, 
é o baterista Seanny, ele tenta ter um cuidado tanto no instagram da banda, quanto 
no pessoal dele para que aqueles que os contatem se sintam próximos e bem-vindos. 
Um elemento do Spannerworks (2007) muito presente na rede social da banda é a 
conversa, onde existe uma preocupação de falar diretamente com os fãs que chegam 
em suas redes sociais. 
As postagens do The Faim no Instagram, tem como principal objetivo divulgar 




banda. Em um primeiro momento, o foco é a divulgação da primeira turnê solo da 
banda, em suas primeiras apresentações, a banda surgiu como artista convidado para 
realizar os shows de abertura de outras bandas, o que é muito importante para adquirir 
e conquistar um novo público. As bandas para as quais eles realizaram os shows de 
abertura, têm um público semelhante a aquele que eles tem como objetivo conquistar. 
 
Figura 9 - Vídeo postado com objetivo de divulgar a turnê 
Fonte: Youtube (2018) 
 
O vídeo postado tem como principal objetivo divulgar as datas da turnê, a 
música de fundo é o principal single da banda e as imagens são deles durante um 
show que eles já realizaram, essas imagens fazem com que quem esteja interessado 
em comparecer em algum do show deles, crie uma expectativa sobre aquilo que pode 
ser esperado ao decorrer da turnê. 
Destaca-se que o uso das redes sociais no processo de relacionamento 
com os clientes, permitirá, cada vez mais, que eles tornem-se protagonistas 
no direcionamento dos negócios, interagindo, opinando e fazendo com que 
os produtos e serviços fiquem cada vez mais adequados e de acordo com as 
suas expectativas e necessidades. (BALDAN et al. 2011) 
O vídeo apresentado tem em média 3,674 visualizações, cerca de 1,883 
curtidas e 106 comentários. O que é feito no perfil do The Faim é uma forma de chamar 
seu público para os shows, para ouvir as músicas, para comprar produtos oficiais da 
banda e para assistir os clipes que são lançados. Segundo Aaújo et al (2014) dentro 
das mídias sociais, a percepção e a priorização daquele que está acessando sua 
página é fundamental para manter um relacionamento agradável, Aaújo também fala 





Perceber seu público e fazer um conteúdo de acordo com o que eles querem 
ver faz com que o interesse por aquilo que está sendo postado seja despertado e que 
cada um engaje com aquilo da melhor maneira possível. As postagens onde é 
divulgada a nova turnê deles tem no mínimo 100 comentários, onde os seus 
seguidores podem conversar entre si, marcar outras pessoas para que vejam aquele 
conteúdo e interagir diretamente com aquilo que está sendo postado. 
[...]o engajamento dos consumidores é um fator importante na criação e 
fortalecimento da marca no ambiente digital, sendo uma das métricas mais 
utilizadas nas redes sociais virtuais para identificar e mensurar uma variável 
do negócio ou uma tendência, com o objetivo de criar estratégias ou definir 
metas a partir de seus resultados (COELHO et al. 2017) 
Se for comparado com All Time Low, o grande diferencial do The Faim é a parte 
do engajamento com os fãs. Em relação aos vídeos postados, a banda não foca tanto 
no dia a dia como o All Time Low, eles focam mais nos bastidores do show, o que é 
feito minutos antes de entrar no palco. O fato ocorre porque eles querem conquistar o 
público majoritariamente com o trabalho oferecido por eles, o que não descarta a 
opção de logo após ter esse público conquistado, acontecer uma mudança do jeito 
que a comunicação é feita. 
Outro tipo de postagem frequente nas redes sociais deles são fotos que 
mostram o desenvolvimento das músicas lançadas por eles em ferramentas de 
stream, mantendo seu foco no Spotify. Essas fotos mostram a quantidade de vezes 
que as músicas foram escutadas, em qual playlist as músicas foram incluídas e qual 





Figura 10 - Quantidade de Streams conseguidos pelo spotify com a música “Summer is a Curse” 
Fonte: Instagram (2018) 
 
De acordo com Santos, Braga e Macedo (2016), “O streaming é uma forma  de 
distribuição e transmissão de multimídia com um arranjo diferente do download”. 
Então existe um cuidado da banda, para que além de divulgar as músicas, os fãs 
possam acompanhá-las de perto, analisar e medir os resultados. Essas postagens 
possuem cerca de 1500 curtidas e 50 comentários. Pelo fato de eles ainda não terem 
um público pré-definido e ainda estarem caminhando no início da carreira, faz com 
que tudo que é postado não mantenha um certo padrão e que eles ainda estejam na 
fase de teste de várias coisas aplicadas por eles. 
Para concluir, foi observado que a banda utiliza-se do Instagram como um 
ponto de venda indireta, como apresentado por Demezio et al. (2016) no primeiro 
capítulo. Essa venda é feita por meio das postagens onde eles sempre procuram 
vender e divulgar um produto, seja a turnê, seja a mercadoria oficial da banda ou até 
mesmo a música para que os fãs façam streaming. O The Faim sempre busca fazer 
uma linkagem com aquilo que está fora do Instagram, já que se eles focassem 
somente no instagram o que eles oferecem seria limitado e superficial. 




funciona na hora de o consumidor se envolver com aquilo que está sendo oferecido, 
é feito de maneira eficaz no caso do The Faim, já que há uma busca deles para que 






Ao longo do desenvolvimento deste trabalho, é possível observar as diferentes 
formas que pessoas podem agir dentro da rede social, cada uma reconhecendo e 
fazendo o que é melhor para o seu público. As mídias sociais estão abertas para os 
mais variados segmentos entrarem e conquistarem seu público da melhor forma 
possível, fazendo assim com que cada um analise e estude qual é a melhor solução 
para os problemas identificados por eles. 
Todas as ferramentas disponíveis do instagram devem ser estudadas da 
melhor forma possível para serem utilizadas da forma mais eficaz dessa forma 
atingindo e mantendo o maior número de pessoas possíveis. Deve-se observar cada 
dado fornecido pelo Instagram e usa-los da melhor maneira. As bandas estudadas, 
fazem os conteúdos e postagens de acordo com o que é observado e o que está de 
acordo. As redes sociais e as ferramentas de stream possibilitam a criação de uma 
rede de relacionamento eficaz para quem está entrando e disposto a trabalhar com as 
propostas. 
É possível formar comunidades, estabelecer amizades virtuais, alimentar 
nuvens de tags, em suma, formular identidades coletivas e individuais através 
da música e de conteúdos radiofônicos, que formam o elemento chave de 
indexação na rede. Alguns permitem o download de arquivos, enquanto nos 
outros só é possível ouvir conteúdos em streaming – estratégia que minimiza 
o risco de ações judiciais movidas por artistas que venham a alegar uso 
indevido de fonogramas protegidos por direitos autorais. (HERSCHMANN; 
KISCHINHEVSKY, 2005, p. 08). 
As bandas servem como uma ponte para estabelecer as relações e fazer com 
que cada um se sinta a vontade no meio que está sendo incluso. É mais do que 
escrever, produzir, gravar e vender música, é para que quem está acessando as redes 
sociais possa perceber que quem está incluso na Indústria Fonográfica tem as 
mesmas dificuldades que uma pessoa enfrenta no dia-a-dia, assim acontece a 
humanização, proximidade e engajamento entre todos esses meios
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